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論 文 内 容 の 要 旨
　本博士論文は、リレーションシップ・マーケティングに関して、日本に特徴的な要素についての研究を行っ
ている。その目的は、既存の理論を日本の文化や特性に合わせて修正し、実務においてより日本の顧客に受
け入れられるように再構築することである。
　日本人の価値観には日本独特の概念がある。日本の文化的特徴については Hall、Hofstede によって示さ
れているとおり、ハイコンテクスト、集団主義、長期志向などの特徴がある。また、情緒的で義理や人情を
大切にする、相手を尊重する、お客様をもてなす、という習慣がある。他人と親しくなるまでに時間を要す
るが、一旦、親しくなった相手には便宜を図り、恩を受けた相手には恩返しをしたいと感じる。
　これまで、リレーションシップ・マーケティングの先行研究においては、このような文化的背景を踏まえ
て分析した論文はあまり存在していない。国内の研究者による論文では参考文献としてアメリカを中心とし
た多くの先行研究が挙げられているが、異なる文化圏で得られた研究結果がすべて日本に適用できるとは限
らない。長期間にわたる関係性を築くことで企業の利益も顧客価値も向上するという理論は日本においても
共通であると考えられる。しかし本論文では、顧客との関係性構築、さらには価値共創の部分は研究対象地
域の文化的特性を考慮し、実例から考察を進める必要があるのではないかと考え、そこで昔から行われてい
た営業方法あるいは日本のみで実施されているリレーションシップ・マーケティングを研究対象として、ケー
ススタディ・リサーチによる分析を行った。
　本論文においては、まず初めにリレーションシップ・マーケティングの先行研究についてレビューを行い、
研究対象となる分野の理論を整理している。次に、選定した企業についてケーススタディ・リサーチを行っ
ている。過去にモデルとなる先行研究が見当たらなかったため、特定の業種に絞らずに独特の営業を行って
いる企業を選定し、ケースを作成した。また、企業・営業担当者・顧客それぞれの関係性や相互作用を段階
的に確認するために、BtoC、BtoBtoC、BtoCtoC の事例をとりあげた。
　選択した業種は以下の３種類であり、企業は４社を選択した。
　・BtoC　　　伝統的な訪問型営業を行う生命保険会社
　・BtoBtoC　 提案型営業を行う製造企業（食品メーカー・化粧品メーカー）
　・BtoCtoC　 独自のサービスを展開する外資系食品メーカー
　BtoC のケースでは、営業担当者から寄せられた訪問エピソードについて修正グラウンデット・セオリー・
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アプローチを用いて分析している。本論文では、義理・人情・プレゼントというキーワードに着目し、それ
らの日本的要素が現在の関係性構築にどのように作用しているのか、顧客との交流と営業担当者の心情に
沿って分析を行い、新しい担当者が時間をかけて顧客と信頼性を構築していくプロセスをモデル化している。
BtoBtoC のケースでは、営業担当者の行う経営支援を組織文化の視点から分析を行うため、Schein（2010）
の組織文化の概念を参考に佐藤他（2015）が作成した氷山モデルを使用している。その結果、営業担当者の
行うサービスの根底には、組織文化と言われる企業の前提認識があることを明らかにした。
　BtoCtoC のケースでは、日本のみで展開されているネスレジャパンのアンバサダー制度を対象に、サービ
ス・マーケティング・トライアングルを参考に筆者が作成したモデルを用いて価値創造のプロセスを分析し
た。また、そのような作用を可能とした背景として、林（1994）が述べる O 型、M 型組織の理論に基づき
考察した。その結果、双方に一次的価値創造、二次的価値が現れることが分かった。
　本論文は、これら３つのケースを分析した結果、日本独特と考えられるリレーションシップ・マーケティ
ングの特徴を発見している。それらの要素について、営業担当者の意識、営業担当者の育成、組織文化の３
つの観点からその特徴を以下のように整理している。
　まず営業担当者の意識として、献身、修練、身内意識の３つの特徴が発見された。次に、営業担当者の育
成に関しては、マニュアルに基づく指導ではなく、マインドの醸成により自発的に顧客視点の対応が行える
ようになっていることを明らかにしている。企業と顧客の関係性については、営業担当者を通して企業理念
やそのミッションが顧客に届けられていた。また、企業側がら顧客への働きかけに関しては、顧客を身内や
仲間のように大切にしていることが伺えた。また、製造企業の３社とも、顧客が企業活動の一端を担っていた。
本論文は、企業と顧客の関係性の特徴を、以下の４つに集約している。
　　　・顧客に届けているものは、形のない価値である
　　　・営業担当者に内発的モチベーションが存在する
　　　・顧客を身内や仲間のように大切にする
　　　・時間をかけて関係性を育み、win-win の価値を共創する　
　本論文の結論として、日本型リレーションシップ・マーケティングの研究には企業理念の視点が不可欠で
あることが分かった。つまり、他国で構築された既存理論を鵜呑みにせず、日本の実例を多面的に分析し、
日本に適したリレーションシップ・マーケティング理論を構築する必要がある。深層まで掘り下げて分析し
て初めて、その企業が行っているリレーションシップ・マーケティングを正確に把握することができ、成功・
失敗の原因や改良点を論じることが可能となるのである。
　本研究の限界は、業種や事業形態が異なる企業について分析を行ったため、得られた結論は日本型リレー
ションシップ・マーケティングの概要を示すにとどまったことである。また、企業の成功は事業戦略や経営
者のリーダーシップ、時代背景といったものにも左右されるが、本論文においてはそれらの要素は考慮され
ていない。
　今後の課題としては、関係性構築において重視される要素について、本論文で得られた結果の検証を行う
必要がある。今回ケーススタディを行った企業が実施しているマーケティングについて、他の文化圏でどの
ような評価を受けるのか、日本人とそれ以外の国民でどのように反応が異なるのかを比較し、日本的な特徴
について精査する必要がある。
論 文 審 査 結 果 の 要 旨
　Ⅰの論文内容の要旨にもあるように、出野氏の論文は、表層的な分析に終始していた日本文化をベースと
した「日本型リレーションシップ・マーケティング」の性格を、ケーススタディ・リサーチの手法を用いて、
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３つの分野から詳細に切り込んだ意欲的な力作である。
　BtoC の日本的営業においては、GNP 営業と揶揄的に表現されている生命保険の勧誘員の顧客関係構築・
維持活動をデータに基づいて詳細に分析している。その分析から本論文では、GNP 営業と揶揄されている
割には、それが BtoC において顧客との日本型リレーションシップ・マーケティングの根幹になっているこ
とを、顧客との関係構築・維持メカニズムの分析を通して明らかにすることに見事に成功している。この研
究成果は学会への大きな功績であると判断することができる。
　BtoBtoC の領域では、本論文では、オタフクソースとミルボンの２つの企業のケースをベースにして、日
本型リレーションシップ・マーケティングの性格を明らかにしようと試み、そこからは一定の明確な結論を
導き出している。しかし残念ながら、その分析内容は比較的表層的な分析に終始している。今後は、両企業
の営業担当者や顧客へのデプス・インタビューに基づいたケース分析を継続させることが必要である。
　ケーススタディの最後である BtoCtoC の分野では、ネスレジャパンの「アンバサダー制度」をケース素
材として取り上げている。全世界のネスレの中でこの制度を導入しているのは日本だけであり、日本のおも
てなしの精神がアンバサダー制度の根幹をなしていることを、本論文ではサービス・マーケティング・トラ
イアングルを拡張援用することによって見事に明らかにしている。この部分は本論文の最も大きな貢献物で
ある。
　以上、全体として、本論文には様々な問題点も存在するが、しかし多くの理論的貢献も行っているし、ケー
ススタディ・リサーチから出野氏が引き出した独創的な理論フレームワークは、今度は逆にこのフレームワー
クを用いて他のリレーションシップ・マーケティングのケーススタディに援用される学会の共有財産となる
に違いない。本論文での学会への出野氏の貢献は大きいと考えられる。
